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ПІДСУМКИ EURO 2012 ДЛЯ ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ В 
УКРАЇНСЬКОМУ МЕДІАПРОСТОРІ* 
Традиційно для українського медіапростору найбільш популярним 
каналом маркетингових комунікацій є телевізійна реклама. За даними 
Всеукраїнської рекламної коаліції частка телевізійної реклами, включаючи  TV-
спонсорство, у 2012 році становила складала 45% медіа рекламного ринку 
України. Відповідно, частка Internet реклами сягала лише 7.2%.  
Для порівняння у світі, згідно даним ZenithOptimedia, у 2012 році частка 
телевізійної реклами складала 40.2% від загальних витрат на рекламу. При 
цьому частка  Internet реклами дорівнювала 18%. 
Під час футбольного чемпіонату EURO 2012 структура рекламних 
роликів суттєво змістилася в бік товарів для чоловіків як основної цільової 
аудиторії, зокрема: пиво, снеки, фаст фуд, безалкогольні та міцні алкогольні 
напої, гігієна чоловіків, спортивний одяг, авто, будівельні супермаркети та 
техномаркети. Так,частотний аналіз кількості рекламних роликів (N=200 
спостережень) показав, що відповідно до літнього сезону найбільш присутніми 
у телеефірі були такі товарні груп: лікарські препарати (23%), гігієна (15%), 
безалкогольні напої (11,5%). Водночас, впродовж чемпіонату лідерами за 
кількістю рекламних роликів стали такі товарні групи (N=78 спостережень): 
пиво (14.1%), техномаркети (14,1%), безалкогольні напої (10,3%) та авто (9%). 
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Найбільшу кількість ефірів рекламних роликів протягом доби, 
включаючи трансляції матчів, мали торгівельні марки «Львівське 1715», 
«McCoffee» та «Ельдорадо» (табл.1).  
При цьому компанії обирали різні стратегії присутності у рекламних 
блоках в залежності від: телеканалу; часу доби; трансляції матчів; спонсорства 
показів матчів; тривалості рекламного ролику; кількості трансляцій під час 
рекламного блоку; кількості роликів із спільною тематикою; часу першої появи 
в ефірі впродовж підготовки, проведення та завершення EURO 2012; 
повідомлення та позиціонування бренду.  
 
Таблиця 1 – Бренди, які мали найбільшу кількість трансляцій рекламних 
роликів на телебаченні під час чемпіонату з футболу EURO 2012 
Група Ім’я бренду    Частка у загальній кількості трансляцій 
рекламних роликів, які використовують тему 
EURO 2012, % 
Пиво Carlsberg 4.29 
Львівське 1715 6.57 
Снеки Lux 4.00 
Фаст фуд McDonalds 2.29 
Безалкогольні напої Coca-Сola 9.71 
McCoffee 12.00 
Алкогольні напої Козацька рада 1.71 
Спортивний одяг Nike 1.14 
Техномаркети Фокстрот 4.00 
Будівельні 
супермаркети 
Ельдорадо 6.86 
Авто KIA 4.57 
Зв'язок Укртелеком 3.71 
Країни Україна 2.57 
Політичні партії Партія Регіонів 4.29 
 
Наприклад, Coca-Сola мала втричі меншу кількість ефірів у prime-time (з 
19:00 до 23:00). Навпаки, Comfy та Duracel мали переважну більшість ефірів у 
prime-time. McCoffee, взагалі, мав покази лише під час трансляцій матчів із 
короткими роликами (9 секунд), проте двічі під час кожної частини рекламного 
блоку, тобто маючи 4 ефіри протягом одного блоку із шагом 4 (зокрема, 4 та 9 
позиції у кожній частини рекламного блоку). 
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Отже, під час чемпіонату з футболу EURO 2012 компанії намагалися 
використати спортивний та, зокрема, футбольний маркетинг для просування 
своїх брендів. При цьому компанії, які не були спонсорами української збірної 
або трансляції матчів, зосередились на використанні ambush marketing по 
відношенню до події EURO 2012. Гра, битва, задоволення/вболівання, фани та 
голи стали основним змістом більшості комунікацій із цільовою аудиторією. 
